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resumen
En un sector como el turístico, en el que la 
competencia global crece día a día, lograr 
un elevado índice de satisfacción entre los 
visitantes es una meta prioritaria por parte 
de los prestadores de servicios turísticos. De 
modo que obtener individuos totalmente sa-
tisfechos es uno de los principales motores 
del crecimiento del número de visitantes que 
experimenta un destino turístico; más aún, si 
se resalta el gran crecimiento de los cruceros 
turísticos. Por lo anterior, la finalidad de esta 
investigación es analizar la percepción de los 
cruceristas estadounidenses sobre el servicio 
turístico de calidad ofrecido por los guías de 
turistas en Mazatlán, México. Aplicando una 
metodología cuantitativa y cualitativa, usando 
tipos de investigación de carácter exploratorio-
descriptivo, asimismo se utilizó cuestionarios 
tipo Likert, arrojando como resultados la iden-
tificación de las principales fortalezas y debili-
dades en la prestación del servicio ofrecido por 
los guías arrojando así un servicio de calidad.
Palabras clave: Percepción, Cruceristas, 
Servicio turístico, Calidad, Guías de turistas, 
Mazatlán.
Abstract
In a sector such as tourism, where global com-
petition grows day to day, achieving a high 
rate of satisfaction among visitors is a priority 
goal on the part of tourism service providers. 
Obtaining individuals totally satisfied is one 
of the main reasons of the growing number of 
visitors that experience a tourist destination; 
for example, the great growth of the tourist 
cruises. Therefore, the purpose of this research 
is to analyze the perception of American 
cruisers on the tourist service quality offered 
by the tourist guides in Mazatlan, Mexico. 
By applying a quantitative and qualitative 
methodology, using exploratory-descriptive 
research and Likert-type questionnaires, it 
shows the main strengths and weaknesses 
in the provision of the service offered by the 
guides throwing a quality service.
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introducción
• La historia de los cruceros turísticos en el 
siglo pasado
Fernández Fúster en su obra Historia Ge-
neral del Turismo de Masas, sostiene que los 
primeros cruceros operaron en enero de 1940, 
el “Dómine” y el “Ciudad de Palmas”, que 
organizaron excursiones de siete u once días 
de duración. Fue durante la década de 1965-
1975 cuando se registró el declive de un gran 
número de compañías navieras y la retirada 
poco a poco de los grandes trasatlánticos, or-
gullo de una sociedad que no había percibido 
el triunfo del transporte aéreo, pero esto no 
implicó la desaparición de un capital hasta 
entonces dirigido al negocio marítimo, sino 
que tan solo cambió de perspectiva (Fernán-
dez Fúster, 1991: 736). 
La actividad de cruceros por las compañías 
navieras no es un invento del turismo de ma-
sas de la década mencionada. Como negocio 
directo existió muy claramente, si no antes, 
sí durante el periodo de entreguerras. Lo que 
ocurrió con la crisis del transporte marítimo 
es que durante los años sesenta del siglo xx 
se lanzó al mercado de cruceros, simultánea-
mente, una oferta de barcos que el turismo 
no pudo absorber y una esperanza que se 
vino abajo. Ante la crisis del transporte por 
mar, todas las compañías navieras miraron 
en los cruceros la salvación a sus problemas. 
Se trataba, luego, de establecer los itinerarios 
más atractivos posibles. Como el turismo es 
estacional la oferta se concentró en el verano, 
lo cual ayudó en gran medida a abarrotar los 
mercados potenciales (ídem: 737).
• Situación actual del turismo de cruceros a 
nivel internacional, nacional y local.
•	 El turismo y la actividad de cruceros a 
nivel internacional 
La actividad de cruceros es uno de los seg-
mentos más dinámicos de la industria turística 
a nivel mundial. En el presente siglo, el seg-
mento crucerista ha experimentado un creci-
miento promedio anual superior al 9%. Este 
aumento se ha creado por el resurgimiento de 
los cruceristas europeos, la aparición de mer-
cados emergente ubicados en el Oriente Medio 
y Pacífico Asiático. En el caso del mercado 
norteamericano, ha crecido a una tasa media 
anual de 7%, ritmo inferior al incremento ex-
perimentado en el resto del mundo. Especia-
listas en el mercado de cruceros prevén que el 
crecimiento de la actividad permitirá llegar a 
casi 26 millones de cruceristas en el 2015 y a 
30 millones en el año 2020. Por su parte, el 
mercado norteamericano podría ubicarse en 
cerca de 13 millones de cruceristas en el 2015.
Actualmente, el producto crucero se ha ade-
cuado a los cambios en la estructura socio-
demográfica de los cruceristas: público más 
joven, de menos recursos y abarcando todas 
las capas de la población. 
•	 Situación del turismo de cruceros en 
México
México goza de una posición estratégica en 
la industria de cruceros derivada de sus atrac-
tivos turísticos y de su cercanía al principal 
país emisor de turistas, lo que le ha permitido 
lograr, en el periodo 1989-2008, una tasa de 
crecimiento media anual en el arribo de turis-
tas de 9,4%. En el 2007, a los distintos puertos 
del país arribaron alrededor de 6,4 millones de 
cruceristas en 3.019 embarcaciones. 
El Caribe mexicano continúa siendo la prin-
cipal área de destino de cruceros, encabezán-
dolo el puerto de Cozumel con un arribo total 
de 2,7 millones de cruceristas, lo que significó 
una cuota de 43% del mercado nacional en el 
año 2007. Por último, los principales destinos 
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de cruceros en México atienden diferentes 
itinerarios y se integran en las rutas del Golfo 
de México, el Mar de Cortés y el Caribe, y el 
Pacífico mexicano.
•	 Situación del turismo de cruceros en 
Mazatlán
Mazatlán es una de las ciudades turísticas más 
importantes de México y uno de los princi-
pales destinos de cruceros, además de puerto 
comercial. Junto con Cabo San Lucas y Puer-
to Vallarta, Mazatlán es uno de los destinos 
de cruceros más demandados en las rutas del 
Pacífico mexicano. Además, este puerto es 
una referencia central para el turismo inter-
nacional de cruceros. Asimismo, del periodo 
de 1999 al 2007 ha crecido el arribo de cru-
ceristas de 174 mil a 425 mil, representando 
un incremento del 43%.
En un sector como el turístico, donde la com-
petencia global crece día a día, lograr un ele-
vado índice de satisfacción entre los turistas o 
visitantes es un objetivo o meta prioritaria por 
parte de los prestadores de servicios turísticos. 
De modo que obtener individuos totalmente 
satisfechos es uno de los principales motores 
del crecimiento del número de turistas o vi-
sitantes que experimenta un destino turístico 
como el de Mazatlán, Sinaloa, en contraste 
con otros puertos líderes que se encuentran 
ubicados en los litorales del Océano Pacifico, 
como en el Golfo de México, como Cancún, 
Puerto Vallarta, Los Cabos, entre otros, en 
el sector del turismo de cruceros en México.
Dado lo anterior, el artículo está dividido en 
cuatro apartados: 1). Marco conceptual; 2) 
Marco metodológico; 3) Resultados y 4) Con-
clusiones. Además, el objetivo general de este 
estudio se centra en analizar la percepción de 
los visitantes de cruceros estadounidenses 
sobre la calidad del servicio turístico ofrecido 
por los guías de turistas. La metodología con-
siste en la medición de la calidad del servicio 
por medio de dimensiones de estudio que 
orientan al visitante a proporcionar su punto 
de vista sobre la prestación de dicho servicio 
por parte de los guías de turistas. Dicha inves-
tigación se llevó a cabo durante el recorrido o 
tour turístico que ofrecen los prestadores de 
servicio a los cruceristas estadounidenses en 
Mazatlán, Sinaloa, México. Para finalizar, es-
te artículo es resultado de la tesis de maestría 
titulada Percepción de la calidad del servicio 
turístico entre los visitantes de cruceros y 
guías de turistas en Mazatlán, México, con la 
cual obtuve el grado en Maestro en Ciencias 
Sociales con énfasis en Desarrollo Regional, 
en diciembre de 2010.
2. Marco conceptual
2.1 La conceptualización del turismo
El fenómeno del turismo es realizado en todo 
el orbe día con día, es decir, los 365 días del 
año. Sin embargo, durante el siglo xxi no se 
ha logrado alcanzar un concepto general del 
turismo que permanezca expresado en una 
definición universalmente aceptada. A través 
de los años del presente siglo, se han tenido 
grandes espacios académicos donde se han 
presentado debates con diferentes autores en 
diversos idiomas y contextos históricos que 
han intentado definir qué es el turismo (jaFari 
y aeser, 1988; jaFari y pizam, 1996; jaFari, 
2005; coles, duval y hall, 2005; Kors-
tanje y busby, 2010; schluter, 2008; xiao 
y smith, 2008; belhassen y caton, 2009; 
pernecKy y jamal, 2010; tribe, 2010). En 
la actualidad, el turismo se presenta como una 
actividad comercial, cuyos alcances son estu-
diados por varias disciplinas, como economía, 
geografía, sociología, psicología y antropolo-
gía, entre otros (citado por Korstanje, 2012).
Pero, yendo más a fondo, ¿a que nos referi-
mos cuando pensamos en turismo? Para dar 
respuesta a esta interrogante, creemos nece-
sario determinar, previamente, cómo surgió 
este hecho social.
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Es sabido que cuando se habla con ligereza de 
la historia del turismo, muchos lo ubican en 
épocas muy remotas de la humanidad, y solo 
con un panorama muy amplio y poco riguroso 
de los procesos históricos se puede coincidir 
con tal aseveración. 
En realidad, para que el turismo constituyera 
una actividad social y económica de relevan-
cia fue necesario que se conjuntaran una serie 
de hechos históricos que solo se presentaron 
en Europa Occidental y los Estados Unidos 
de Norteamérica hacia la segunda mitad del 
siglo xix (santamaría gómez, 2002: 15). 
Fue durante la revolución industrial en In-
glaterra y la Unión Americana, en donde el 
capital pudo desarrollarse plenamente, fincó 
las condiciones financieras, comerciales, tec-
nológicas, demográficas, sociales y culturales 
para que naciera como una industria.
En algunas versiones históricas, se le concede 
al inglés thomas cooK la invención de la 
primera agencia de viajes o del turismo or-
ganizado, cuando el 5 de julio de 1841 rentó 
un tren con tarifas baratas para trasladar a 
540 personas de una ciudad a otra dentro de 
Inglaterra. Cook, después de esa experiencia, 
se dedicó profesionalmente a organizar ex-
cursiones y además escribió un manual para 
viajeros. En 1845 organizó un tour con guía 
a Escocia y en 1851, 165 mil personas fueron 
trasladadas y alojadas en Londres, para asistir 
a la exposición mundial en el palacio de Cris-
tal, mediante los servicios de las agencias de 
thomas cooK (ídem: 16).
2.2 Los enfoques conceptuales  
del turismo
Una de las primeras conceptualizaciones 
del turismo con un pensamiento social fue 
creada por los profesores hunziKer y Kra-
pF, en 1942, quienes establecían una defini-
ción, en principio, universalmente aceptada 
y aprobada por la Asociación Internacional 
de Expertos Científicos del Turismo (aiest), 
para quienes el turismo fue “un conjunto de 
las relaciones y fenómenos producidos por el 
desplazamiento y permanencia de personas 
fuera de su lugar habitual de residencia, en 
tanto que dichos desplazamientos y perma-
nencia no estén motivados por una actividad 
lucrativa principal, permanente o temporal” 
(citado por césar dachary y arnaiz bur-
ne, 2006: 183-184). 
Por otro lado, Santana-Talavera en su obra 
“Antropología y Turismo: nuevas hordas, vie-
jas culturas” (2006: 19-20), confirma que “el 
turismo se inserta dentro de las necesidades de 
expansión económica, social, cultural, políti-
ca, y psicológica de las sociedades occidenta-
les u occidentalizadas, pues solo éstas vienen 
siendo sociedades de concentración y de for-
mación de los excedentes necesarios, poten-
ciando el desarrollo de las comunicaciones y 
los desplazamientos humanos colectivos, no 
forzados como válvula de escape a su propio 
estrés. En lo que al turismo se refiere, y como 
forma posible de ocupación de los ocios, hay 
que reservar para él aquellos desplazamien-
tos colectivos que son realizados libremente, 
por placer, recreación o simplemente deseo 
de estancia. El turismo, tal y como hoy lo 
entendemos, tiene su origen en la curiosidad, 
el esnobismo, la enfermedad y la búsqueda 
de climas diferentes… pero logra establecer-
se cuando algunas personas emprendedoras 
comienzan a cobrar por prestar un servicio.
Además, no se debe dejar de lado la concep-
ción que emite la Organización Mundial de 
Turismo (omt) como órgano rector de este 
sector tan dinámico en la economía del orbe. 
De tal manera que el turismo “comprende las 
actividades que realizan las personas duran-
te sus viajes y estancias en lugares distintos 
al de su entorno habitual, por un periodo de 
tiempo consecutivo inferior a un año, con 
fines de ocio, por negocios y otros motivos 
no relacionados con el ejercicio de una acti-
vidad remunerada en el lugar visitado” (omt, 
2008).
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Por último, después de realizar una análisis 
minucioso de las diferentes perspectivas del 
estudio del turismo, el investigador maximi-
liano Korstanje (2012) concluye con una 
propuesta conceptual de turismo, al definirlo 
como “un proceso cíclico cuya función es la 
dislocación identitaria y desplazamiento físi-
co a un espacio ajeno al lugar de residencia o 
habitual con fines recreativos para una pos-
terior reinserción cumpliendo temporalmente 
las necesidades psíquicas de evasión, curiosi-
dad y extraordinariedad propias de cualquier 
forma de ocio”.
2.3 Revisión de la literatura de los 
estudios del turismo de cruceros
Para las compañías navieras o de cruceros es 
de vital importancia que la estadía del cruce-
rista sea tan buena que no perciba diferencia 
entre los servicios que se le ofrece en la em-
barcación en contraste con los servicios que 
recibe cuando baja al puerto. Es por eso que 
los destinos turísticos tengan que brindarle al 
visitante buenas condiciones para una estan-
cia encantadora. Como lo expresa henthor-
ne (2000), se deben ir igual de satisfechos los 
cruceristas que compraron previamente un 
tour como los que tomaron un tour indepen-
diente en el puerto o los que tomaron un taxi 
para ir a un sitio específico. Es por eso que los 
puertos por sí mismos pueden ser considera-
dos como una de las principales razones por 
las que un pasajero escogería un determinado 
crucero (citado por brida, 2010).
La mayoría de los estudios relacionados con 
estos factores se han concentrado principal-
mente en analizar las experiencias de los pa-
sajeros en relación con el viaje en sí mismo y 
con los servicios recibidos a bordo del crucero 
(por ejemplo, qu and ping 1999; petricK 
2004a, 2004b; duman y mattilla 2005) de 
estos mismos factores pero con respecto al 
destino o puerto visitado. Entre estos pocos 
trabajos se encuentra gabe y otros (2006) 
quienes identifican, a través de un modelo de 
regresión lineal, los factores que influyen en 
la intención de volver los pasajeros de crucero 
que visitan el puerto de Bar Harbor (Estados 
Unidos). Sus resultados indican que factores 
como el número total de visitas y la duración 
de la estadía en el puerto tienen un efecto po-
sitivo sobre la intención de retornar mientras 
que la distancia entre el lugar de residencia 
del pasajero y el puerto tienen un efecto ne-
gativo. De otra parte, el nivel de ingresos no 
influye significativamente (ídem: 4).
Haciendo uso de un modelo de ecuación 
estructural, silvestre y otros (2008) anali-
zan los principales factores de atracción de 
las Azores para que los Cruceristas visiten 
estas islas y la forma como estos influyen en 
sus intenciones con respecto a recomprar un 
viaje y recomendar el viaje a sus amigos y 
familiares (ídem).
Siendo el turismo de cruceros un segmento 
de la industria turística que ha tenido un cre-
cimiento explosivo, llama la atención la poca 
producción académica, en términos genera-
les, de la literatura que aborda este segmento 
turístico y más aún, el déficit existente en la 
literatura en lengua castellana. Entre los pocos 
trabajos en castellano se puede citar a cue-
llar-río y Kido-cruz (2008), que presentan 
una descripción del perfil y percepción de 
satisfacción del crucerista que llega a Bahías 
de Huatulco (México), y un análisis del gasto 
del crucerista basado en modelos econométri-
cos con variables dummy, que les permitieron 
distinguir a las variables que producen dife-
rencias significativas de gasto de las que no. 
De otro lado, Fernández (2009) presenta un 
trabajo descriptivo de la incipiente actividad 
de cruceros en Cuba, concluyendo que, pese 
a las potencialidades del destino para desarro-
llar este segmento turístico, las restricciones 
adoptadas por el gobierno de Estados Unidos 
han frenado dicho desarrollo (ídem: 5).
Finalmente, a nivel local son nulos los estu-
dios que existen sobre la percepción que tie-
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nen los cruceristas sobre el servicio turístico 
de calidad que ofrecen los guías de turistas 
cuando estos primeros se bajan de la embar-
cación para elegir cualquier actividad que 
puedan desarrollar en el puerto y una de ellas 
es la selección de un tour proporcionado por 
un guía turístico certificado por la institución 
que regula el turismo en México. Solamen-
te existe uno, gutiérrez márquez (2008) 
donde se analiza la percepción del crucerista 
desde el servicio dentro y fuera del recinto 
portuario, así como en la ciudad.
2.4 Actores sociales
2.4.1 Visitantes de cruceros o 
cruceristas
A partir de esta última conceptualización y 
para los fines de este artículo es necesario 
aclarar qué categoría de turista asume la per-
sona que realiza su viaje por un crucero tu-
rístico, dado a que este término se le adjudica 
conceptualmente a una persona(s) quien(es) 
pernocta(n) en un hotel u otro lugar en una 
ciudad específica cuya estancia es más de un 
día o 24 horas; en tanto que un “visitante” 
es aquel individuo que no pernocta en di-
cho asentamiento. Así, a quienes visitan una 
localidad portuaria se les considera como 
“visitante de cruceros” o “cruceristas”, ya 
que su estancia promedio en el puerto es al-
rededor de varias horas (de 8 a 10), siendo el 
motivo principal de su corta permanencia su 
itinerario de viaje, ya que, por regla general, 
los cruceros turísticos visitan varios puertos 
en un recorrido promedio de 4 a 5 días dentro 
de la ruta del Pacífico mexicano.
2.4.2. Guías de turistas
En contraparte, el otro actor social que se 
estudia en este artículo es el guía de turista, 
quien es “el anfitrión” cuya definición propo-
ne la nueva Ley General de Turismo (2009), 
que incluye el reglamento de los guías de tu-
ristas en su artículo 3. Se entiende por guías, 
para efectos de este reglamento, a las “perso-
nas físicas que con autorización de la Secre-
taría, proporcionen a los turistas orientación 
e información profesional sobre el patrimonio 
turístico nacional, como servicios de conduc-
ción y asistencia a los mismos” durante un 
recorrido turístico (Nueva Ley General de 
Turismo; 2009: 2).
2.5 Enfoques de la percepción
Existe una relación importante entre la per-
cepción y la cultura. Es común pensar que 
todos tenemos la misma manera de percibir 
un paisaje, los árboles, las flores, el campo, 
que están allí como objetos o símbolos a ser 
percibidos; sin embargo, esto no es así. Todos 
podemos mirar pero no todos vemos lo mis-
mo, debido a que la percepción consciente 
está influida o determinada por la cultura. 
Para ello, es necesario analizar diferentes 
concepciones que ayuden a comprender el 
estudio de la percepción. 
vargas melgarejo (1994: 48) expresa que 
la percepción desde este mismo paradigma 
es “el proceso cognitivo de la conciencia que 
consiste en el reconocimiento, interpretación y 
significación para la elaboración de juicios en 
torno a las sensaciones obtenidas del ambiente 
físico y social, en el que intervienen otros pro-
cesos psíquicos entre los que se encuentran el 
aprendizaje, la memoria y la simbolización”. 
Además, la percepción no es un proceso lineal 
de estímulo y respuesta sobre un sujeto pasivo, 
sino que, por el contrario, están de por medio 
una serie de procesos en constante interacción 
y donde el individuo y la sociedad tienen un 
papel activo en la conformación de percepcio-
nes particulares a cada grupo social.
Además, la percepción es definida como “el 
proceso por el cual un individuo selecciona, 
organiza e interpreta los estímulos para for-
marse una imagen significativa y coherente 
del entorno” (citado por gutiérrez már-
quez, 2008: 72). Esta percepción puede ser 
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asimilada conscientemente o de forma subli-
minal, provocando que las personas tiendan a 
organizar la percepción como totalidades uni-
ficadas, de tal forma que cualquier estímulo, 
por sencillo que sea, es percibido e interpreta-
do por el individuo en función de la totalidad.
En los años recientes, se ha admitido que la 
calidad es un concepto personal y subjetivo, 
es decir que dependerá de la percepción de 
los clientes. De esta manera, la calidad perci-
bida hace explícita referencia a la valoración 
del crucerista o visitante de cruceros sobre la 
excelencia de un producto o servicio. De esta 
forma, los puntos de vistas expresados por los 
cruceristas dependerán de sus percepciones, 
necesidades y finalidades particulares al mo-
mento de llevar a cabo el recorrido turístico 
que ofrecen los guías de turistas.
Por eso, la percepción puede ser considerada, 
tal como la definen barelson y steiner, 
como “el proceso por el cual un individuo 
selecciona, organiza e interpreta las entradas 
de información para crear una imagen del 
mundo plena de significado” (citado por ro-
mán leFrou, 2010: 36). 
2.6 La calidad del servicio turístico
Para introducirse al estudio de la calidad y 
satisfacción del servicio, y por consecuente 
al turístico, primeramente se debe de estudiar 
desde los diversos componentes de la satis-
facción: utilitarismo y hedonismo; a su vez, 
juega un papel crucial en esta investigación, 
porque es una de las bases fundamentales de 
cómo son satisfechos los visitantes, por con-
secuente, determinar si es un servicio turístico 
de calidad.
2.6.1. Los componentes de la 
satisfacción: utilitarismo y hedonismo
No cabe duda de que en estos días hablar de 
calidad es sinónimo de excelencia, perfec-
ción, eficacia, eficiencia, puntualidad, orga-
nización, satisfacción, utilidad, entre otros. 
Primero nos enfocaremos en el estudio de 
la satisfacción; segundo, en el estudio de la 
calidad de los servicios, y por último en el ser-
vicio turístico tomando en cuenta diferentes 
puntos de vista. En consecuencia, todo esto 
generará un bagaje teórico sustancial que 
fortalecerá el marco teórico de este artículo.
Para realizar una gestión apropiada de la sa-
tisfacción del cliente y la calidad del servicio, 
es necesario saber qué indagan las personas 
en sus actividades de consumo, pues los seres 
humanos son organismos muy complejos que 
toman decisiones en función de múltiples fac-
tores de manera racional e irracional.
A continuación, se abordan dos concepciones 
del ser humano para iniciar con este estudio 
de la satisfacción del cliente y la calidad del 
servicio; uno es el utilitarismo que “se centra 
en el cálculo razonado donde se valora lo 
que es útil” (martínez tur et al., 2001: 26) 
y el otro es el hedonismo que “se enfoca a la 
consecución del placer” (ídem). Ambas están 
presentes de una manera u otra en la concep-
ción del comportamiento del ser humano.
Desde la psicología, han existido algunos 
paradigmas que tiene relación con una u otra 
concepción que han influido en sus desarro-
llos científicos. En el caso de la teoría psi-
coanalítica de Freud, “la búsqueda del placer 
(hedonismo) se considera pieza fundamental 
a la hora de entender el comportamiento de las 
personas” (citado por martínez et al., Ob.cit: 
26). Por el contrario, la ciencia cognitiva, “en-
tiende al ser humano como un procesador de 
información que toma decisiones resolviendo 
problemas y buscando la máxima utilidad 
(utilitarismo)” (ídem). Esta doble concepción 
del ser humano se ha aplicado al estudio del 
comportamiento del consumo que ha preva-
lecido en las últimas décadas. 
De acuerdo con zajonc y marcus, que vi-
sualizan las decisiones del consumidor como 
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resultado del procesamiento de la informa-
ción, “el cambio de preferencias se produce 
a través de la persuasión, conociendo y utili-
zando los atributos del producto o servicio en 
cuestión” (citados por martínez et al., 2001: 
26). La reacción afectiva se produce a poste-
riori, es decir, es postcognitiva. Frente dicha 
postura, estos autores sugieren que hay otra 
manera de formar las preferencias o actitu-
des de los clientes que no están basadas en la 
persuasión y el procesamiento cognitivo de la 
información. Es decir, el cambio de actitudes 
ya no se basa en la persuasión a través de la 
utilidad de los componentes de un servicio o 
bien de consumo, sino que tiene que ver con 
la asociación entre el uso de un servicio o 
compra de un bien y la experimentación de 
una emoción “hedonismo” (ídem).
De todos modos, zajonc ha contribuido a 
una recuperación del papel elemental de las 
emociones, al entender el comportamiento de 
las personas, que se ha generalizado a muchos 
ámbitos de la investigación, incluyendo la 
satisfacción con el consumo y la calidad del 
servicio.
holbrooK y hirschman contrastaron de 
manera sistemática las dos visiones del com-
portamiento en el consumo y crearon cuatro 
niveles pero solamente tomaron dos niveles 
por su relación tan estrecha con este marco 
teórico. 
a. Desde la visión utilitarista se “pone el 
acento en las características objetivas y en 
los beneficios tangibles de los productos 
y servicios”. En cambio, desde la visión 
hedonista se “centra la atención en el sig-
nificado simbólico de las características 
de los servicios y bienes de consumo más 
subjetivas” (ídem: 27).
b. holbrooK y hirschman argumentaron 
que la tarea que debe realizar el clien-
te, desde la perspectiva utilitarista, está 
relacionada con el procesamiento de 
información, incluyendo la resolución 
de problemas a través de la búsqueda de 
información, uso de la memoria, búsqueda 
de evidencias y toma de decisiones. Por 
el contrario, desde la visión hedonista, 
el cliente es comparado con un niño que 
quiere satisfacer de manera inmediata sus 
deseos (citados por martínez Tur et al., 
Ob. cit.: 27).
Estos autores concluyeron que se debían 
tomar en consideración las dos perspecti-
vas (utilitarista y hedonista). Según ellos, 
la conducta humana en general y la de los 
usuarios y consumidores en particular es tan 
compleja, resultado de una fascinante inte-
racción en múltiples facetas entre organismo 
y ambiente. En ocasiones, se ha diferenciado 
entre utilitarismo y hedonismo asociándolos 
a dos concepciones de ser humano como 
“homo-economicus” y “homo-luden”. Desde 
esta perspectiva, el hombre económico es tal 
porque busca conseguir elementos tangibles 
en el consumo –posee una motivación ex-
trínseca–, mientras que el hombre hedonista 
realiza acciones de consumo intrínsecas, es 
decir, porque le gusta. 
2.6.2 La satisfacción
Ahora, vamos a introducirnos en el estudio 
de los diferentes puntos de vista en la cual 
se conceptualiza a la satisfacción. Desde los 
primeros estudios sobre este término hasta 
la actualidad ha ido variando su concepción, 
enriqueciéndose y matizándose según han ido 
pasando los años. 
hoWard y sheth (1969) proponen una de-
finición de satisfacción que consiste en “la 
respuesta del consumidor a la evaluación de 
la discrepancia entre las expectativas previas 
y el rendimiento percibido del producto des-
pués del consumo” (Citados por martínez 
tur et al., Ob. cit.: 31).
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oliver (1981) define la satisfacción como 
“la evaluación de la sorpresa inherente a la 
experiencia de compra o adquisición” (ídem).
tse y Wilson (1988) proponen una defini-
ción de la satisfacción como “una respuesta 
del consumidor a la discrepancia percibida 
entre las expectativas previas y el rendimien-
to del producto una vez consumido” (ídem).
WestbrooK y oliver (1991), proponen la 
definición de satisfacción como “una eva-
luación o juicio relacionado con una compra 
específica” (ídem).
oliver y mano (1993) definen la satisfac-
ción como “una respuesta post-consumo 
elicitada por factores cognitivos y afectivos” 
(ídem).
Existen bastantes acuerdos entre los autores al 
considerar la satisfacción como una respuesta 
o evaluación relacionada con el acto de com-
pra. Se asume, en la mayoría de las ocasiones, 
que este juicio varía a lo largo de un continuo 
hedonista que va desde lo desfavorable (insa-
tisfacción) a lo favorable (satisfacción). Sin 
embargo, hay momentos en los cuales se pone 
el acento en el resultado del uso y consumo, 
mientras que en otros se da más importancia 
al producto de evaluación. 
Los economistas se han centrado en la medida 
de la satisfacción, como “resultado o estado 
final, y en las diferencias existentes entre tipos 
de consumidores y productos, ignorando los 
procesos psicosociales que llevan al juicio de 
satisfacción” (ídem: 30). En cambio, los psi-
cólogos se han centrado más en el “proceso 
de evaluación”. No obstante, los dos aspectos 
son sustanciales. La comparación de diferen-
tes tipos de consumidores o usuarios y tipos 
de bienes de consumo o servicios tiene un 
valor diagnóstico.
En cuanto a la satisfacción como “resultado” 
o estado final, existen principalmente dos 
perspectivas. En primer lugar, el término “sa-
tisfacción” proviene del latín status (bastante) 
y facere (hacer). Por lo tanto, el concepto está 
relacionado como un sentimiento de “estar 
saciado”. Esta visión de la satisfacción está 
asociada a una baja activación, a una “sen-
sación de contento” en la que se asume que 
el producto o servicio posee un rendimiento 
continuo y satisfactorio (ídem: 30). En segun-
do lugar, las interpretaciones más recientes de 
la satisfacción incluyen un rango de respuesta 
más amplio que la mera sensación de conten-
to. En muchos casos, la satisfacción “supo-
ne una alta activación, por lo que se podría 
hablar de una satisfacción como sorpresa” 
(ídem: 31). Esta sorpresa puede ser positiva 
o negativa. Por un lado, la satisfacción aso-
ciada a la sensación de contento corresponde 
a una visión utilitarista del comportamiento 
del consumo. Por otro lado, la satisfacción 
como sorpresa supone la existencia de un ser 
humano que busca placer (visión hedonista) 
difícil de anticipar y valorar a priori.
Con respecto a la satisfacción como “pro-
ceso”, se define de tal manera que es “el 
resultado de un procesamiento cognitivo de 
la información” (ídem: 32). Así pues, desde 
una perspectiva cognitivista, se considera la 
satisfacción como “una evaluación emocional 
post-compra o post-uso que es consecuencia 
de un procesamiento de la información rele-
vante” (ídem), el cual puede consistir en una 
comparación entre las expectativas de los 
sujetos y el rendimiento que perciben.
2.6.3 La calidad
¿Por qué es importante la calidad en el ser-
vicio?
Porque es la única y mejor manera de dife-
renciarse entre la empresa y sus competidores 
directos e indirectos. Por eso, las empresas 
exitosas encaminan todos sus esfuerzos en 
capacitar a su personal, en cómo atender con 
excelencia a sus clientes y dar un excelente 
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servicio de calidad, pues lo que realmente les 
importa a los consumidores es cómo son trata-
dos y si reciben o no una atención esmerada y 
personalizada. Además, que buscan servicios 
de calidad que satisfagan sus expectativas al 
ciento por ciento, principalmente en un sector 
como el turismo.
No se debe olvidar que el servicio está di-
rectamente relacionado con las necesidades 
humanas, las cuales pueden ser clasificadas 
como: necesidad de sentirse bien recibido, de 
un servicio puntual, de sentirse cómodo, de un 
servicio organizado, de ser comprendido, de 
recibir ayuda, de sentirse reconocido y de res-
peto. ¿Cuánto vale ser atendido satisfaciendo 
estas necesidades? Tendrá a un cliente satisfe-
cho totalmente. Y ¿cuánto cuesta lo contrario? 
La pérdida de ese cliente. En conclusión, el 
servicio siempre debe ser visto con un enfo-
que humano, porque determina la imagen que 
el cliente se forma de la empresa, por lo que es 
importante y necesario el tipo del trato que se 
le da al cliente, ya que de eso dependerá, en la 
mayoría de las veces, si compra o no, regresa 
o no regresa, recomienda o no recomienda, 
habla bien o habla muy mal de un servicio.
La calidad de servicio se relaciona con la 
calidad en general y su gestión. No existen 
una única concepción de la calidad, sino que 
hay diferentes perspectivas que coexisten en 
la actualidad. Pero no se deja de lado el en-
foque turístico. 
De acuerdo con reyes y vendar (1994), se 
pueden diferenciar cuatro maneras de enten-
der el concepto:
 – Calidad como “excelencia”, se define 
como “lo mejor en un sentido absoluto. 
Siguiendo esta concepción, las organiza-
ciones deben hacer el máximo esfuerzo 
para conseguir el mejor de los resulta-
dos” (citados por martínez tur et al., 
2001: 36).
 – Calidad como “valor”, hace referencia “al 
hecho de que no existe el mejor bien de 
consumo o servicio en sentido absoluto 
sino que depende tanto de la calidad como 
el precio” (ídem: 36).
 – Calidad como “ajuste a las especificacio-
nes”, se concibe de tal manera “que su 
medida sirva para la consecución de dos 
objetivos básicos” (ídem): 1) observar si 
la calidad en un periodo difiere de la con-
seguida en otro momento que se toma co-
mo base de comparación y 2) comparar la 
calidad conseguida en dos momentos con 
la intención de determinar si la diferencia 
se debe o no al azar. Entonces, medir la 
calidad desde esta posición es bastante 
fácil, y también consiste en analizar el 
impacto de la misma sobre el rendimiento 
organizacional. 
 – Calidad como “satisfacción de las expec-
tativas de los usuarios o consumidores” 
señala que “el grado en que se atienden 
o no las expectativas de los consumi-
dores o usuarios supone incluir factores 
subjetivos relacionados con los juicios 
de las personas que reciben el servicio” 
(ídem). Con ello es posible conocer qué 
es importante para los usuarios y los con-
sumidores. Sin embargo, hay que tener en 
cuenta que esta medida es la más compleja 
de todas: las personas pueden dar distinta 
importancia a diversas características del 
producto o servicio y es difícil medir las 
expectativas cuando los propios usua-
rios y consumidores no las conocen de 
antemano.
De acuerdo con las normas internacionales, 
la palabra calidad está definida como “el con-
junto de propiedades y características de un 
producto o servicio que le confieren la apti-
tud para satisfacer las necesidades explícitas 
o implícitas preestablecidas” (sandholm, 
1995: 11).
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Así pues, la calidad tiene diversos conceptos, 
cada uno de ellos con sus ventajas o desven-
tajas.
2.6.4 La calidad del servicio 
Aunque en la actualidad coexisten las dis-
tintas concepciones de la calidad, se pasa de 
dar bastante relevancia a criterios objetivos 
de calidad a una visión más externalista en la 
que se incorporan variables como las expecta-
tivas y las percepciones de los consumidores 
y usuarios. Esta segunda visión es la que se 
incorpora a la calidad de servicio. Centrando 
la atención en la calidad del servicio, cabe 
señalar que su definición ha estado condicio-
nada por esa doble visión del comportamiento 
humano que es la utilitarista y la hedonista.
Desde la perspectiva cognitivista, se consi-
dera una calidad de servicio “instrumental 
(utilitarista) y, por lo tanto, existirá calidad 
cuando –desde la perspectiva del cliente– el 
servicio cumpla con su función” (martínez 
et al., Ob. cit.: 38).
Desde el punto de vista de Parasuraman, se da 
la calidad de servicio “cuando éste sea capaz 
de satisfacer las expectativas de sus clientes” 
(citado por martínez tur et al., Ob. cit.: 
38). Sin embargo, la aportación de Gronroos 
apuntaba que la calidad de servicio consistía 
en “que los usuarios comparan sus expectati-
vas con el servicio que ellos perciben que ha 
recibido siendo el resultado de este proceso la 
calidad percibida del servicio” (ídem).
Desde la concepción hedonista, la calidad de 
servicio “se asociará a la presencia de propie-
dades agradables o placenteras intrínsecas al 
servicio evaluado”. En cambio, la calidad de 
servicio utilitarista haría referencia “a que la 
recepción del servicio es útil para conseguir 
determinados fines. Estas diferenciación tiene 
claras conexiones con el estudio de las actitu-
des” (ídem: 39).
parasuman y berry desarrollaron un cues-
tionario para medir la calidad de servicio que 
es el más utilizado, que ellos denominaron 
servqual (service quality) que tomaron co-
mo base la concepción de calidad de servicio 
y desarrollaron dos escalas: una que medía 
expectativas y otra que media percepciones.  
Los responsables de las organizaciones de 
servicios necesitan encontrar en el estudio de 
la calidad de servicio una manera de entender 
y de medir las evaluaciones, positivas o nega-
tivas, que se realizan del servicio que gestio-
nan. Finalmente, la medida de la calidad de 
servicio suele recoger diferentes atributos del 
servicio (como la amabilidad de los emplea-
dos). Lo que permite saber en qué aspectos 
concretos del servicio hay una mejor o peor 
evaluación. Aunque se suele usar la etiqueta 
de “percepciones” al medir la calidad de ser-
vicio, se exige realmente a las personas que 
se posicionen con una evaluación positiva o 
negativa de las distintas facetas del servicio 
en cuestión que se esté estudiando (ídem: 41).
ramírez cavaza (2002: 45) en su libro La 
visión integral del turismo define la calidad 
del servicio turístico como “la prestación que 
el cliente espera recibir del servicio básico 
consumible, esto es una prestación y consumo 
simultáneo”. 
En suma, la importancia de la calidad cobra 
mayor interés en el turismo, ya que la per-
cepción de la calidad varía de unos turistas 
a otros, consecuencia de las diferencias so-
cioeconómicos y culturales. 
Marco metodológico
De entrada, hernández sampieri (2006) 
expresa en el prólogo de su obra Metodolo-
gía de la investigación que la investigación 
científica es en esencia como cualquier tipo 
de investigación, solo que más rigurosa, or-
ganizada y se lleva a cabo cuidadosamente. 
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Además, expone el señalamiento que ofrece 
Fred n. Kerlinger: es sistemática, empírica 
y crítica.
Es decir, la investigación científica se concibe 
como un conjunto de procesos sistemáticos y 
empíricos que se aplican al estudio de un fe-
nómeno; es dinámica, cambiante y evolutiva. 
Se puede manifestar de tres formas: cuantita-
tiva, cualitativa y mixta. Esta última implica 
combinar las dos primeras. Cada una de ellas 
es importante, valiosa y respetable por igual 
(hernández sampieri; 2006: xxxix), los 
cuales, lejos de ser excluyentes, son comple-
mentarios, dependiendo del alcance de las in-
vestigaciones, el enfoque y objeto de estudio 
que se investigará.
Metodologías a utilizar de carácter 
cuantitativo y cualitativo
Aunque se insista en esta aportación, ambos 
enfoques (cuantitativo y cualitativo) resultan 
fructíferos o provechosos para las investiga-
ciones científicas. La investigación cuantita-
tiva ofrece la posibilidad de generalizar los 
resultados más ampliamente, otorga control 
sobre los fenómenos, así como punto de vista 
de conteo y las magnitudes de éstos. Asimis-
mo, brinda una gran posibilidad de réplica y 
un enfoque sobre puntos específicos de tales 
fenómenos, además de que facilita la com-
paración entre estudios similares. Por otra 
parte, la investigación cualitativa proporciona 
profundidad a los datos, dispersión, riqueza 
interpretativa, contextualización del ambien-
te o entorno, detalles y experiencias únicas. 
También aporta un punto de vista “fresco, na-
tural y holístico” de los fenómenos, así como 
flexibilidad (ídem: 21).
• Diseño de la investigación
 – De acuerdo con la parte cualitativa, se 
utilizó la entrevista semiestructurada y 
la observación participante. 
 – De acuerdo con la parte cuantitativa, 
se utilizaron cuestionarios a escala 
tipo Likert para la realización de en-
cuestas destinados a la investigación 
de campo.
• Muestra de la investigación
 – La muestra fue de 234 cuestionarios, 
aplicados al mismo número de cru-
ceristas.
 – La confiabilidad estadística es de 97 % 
y un grado de error es de 3 %.
 – El periodo de levantamiento corres-
ponde a las fechas del día 23 de febre-
ro al 25 de marzo de 2010.
• Alcances de investigación de tipo explo-
ratorio y descriptivo
Tipo exploratorio
Estos estudios se realizan cuando el objetivo 
es examinar un tema o problema de investi-
gación poco estudiado, del cual se tienen mu-
chas dudas o inquietudes y no se ha abordado 
antes. Por lo tanto, la investigación de la tesis 
será exploratoria al menos en sus inicios. Ade-
más, el valor principal de los estudios explo-
ratorios sirve para familiarizar al investigador 
con fenómenos relativamente desconocidos, 
obtener información sobre la posibilidad de 
llevar a cabo una investigación más completa 
respecto de un contexto particular (ídem: 100-
103). Para los fines de esta investigación, se 
recopiló información secundaria con el objeti-
vo de obtener datos acerca de las dimensiones 
o variables de estudio que determinarán la 
calidad del servicio turístico.
Tipo descriptivo
Como uno de sus propósitos, es darle una fi-
nalidad “meta” al investigador que consiste en 
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describir fenómenos, situaciones, contextos y 
eventos, esto es, detallar cómo son y se ma-
nifiestan. La investigación descriptiva busca 
“especificar propiedades, características y 
rasgos importantes de cualquier fenómeno 
que se analice” (ídem: 103). Es decir, miden, 
evalúan o recolectan datos sobre diferentes 
conceptos (variables), aspectos, dimensiones 
o componentes del fenómeno a investigar. 
Además, en un estudio descriptivo se selec-
ciona una serie de cuestiones y se mide o re-
colecta información sobre cada una de ellas, 
para así describir lo que se investiga. 
Asimismo, los estudios descriptivos única-
mente pretenden medir o recoger informa-
ción de manera independiente o conjunta 
sobre los conceptos o las variables a las que 
se refieren, esto es, su objetivo no es indicar 
como se relacionan las variables medidas. Así 
como los estudios exploratorios sirven funda-
mentalmente para descubrir y prefigurar, los 
estudios descriptivos son útiles para mostrar 
con precisión o detalle los ángulos o dimen-
siones de un fenómeno, suceso, comunidad, 
contexto o situación. 
Para los fines de esta investigación se medirá 
la calidad del servicio turístico tomando como 
dimensiones de estudio puntualidad, respon-
sabilidad, confianza, amistad, cooperación, 
educación para la profesionalización, ética del 
trabajo, seguridad, confort y uso y dominio 
del inglés, y sobre quiénes se recolectarán los 
datos son a los visitantes de cruceros o “cru-
ceristas” de origen estadounidenses.
• Puntualidad: cumplir estrictamente con 
los tiempos establecidos de acuerdo con el 
itinerario para visitar los diversos atracti-
vos turísticos localizados dentro y fuera de 
la ciudad, por lo cual utilizan de manera 
precisa y no pierden el tiempo realizando 
otras actividades, lo que genera “tiempo 
de calidad” (gámez gastelum, 2006: 96) 
porque pagan por un servicio turístico que 
consiste en la proporción de información 
y la transportación por parte de los guías 
de turistas.
• Responsabilidad: es un atributo del in-
dividuo maduro, como la lealtad de con-
fianza y el cariño, y además para ellos es 
un atributo personal, caracterizado por la 
aceptación madura y adulta de deberes y 
obligaciones (atención y formas de res-
ponder a las preguntas) en el contexto del 
trabajo (díaz y szalay, 2003:156). 
• Confianza: es “la expectativa que surge 
dentro de una comunidad de comporta-
miento normal, honesto y cooperativo, 
basada en normas comunes, compartidas 
por todos los miembros de dicha comu-
nidad, pero también comprenden normas 
seculares como las pautas profesionales 
y los códigos de conducta (FuKuyama, 
1998: 45).
• Amistad: para relacionarse con los demás 
ha desarrollado formas o modales como 
la cortesía, la amabilidad y el respeto para 
desarrollar lazos de amistad en su afán de 
quedar bien en todo momento.
• Educación o (capacitación): proceso cons-
tante de capacitación y actualización de 
conocimientos ofrecidos por instancias 
académicas y de la institución relacionada 
con la actividad turística en el país con el 
propósito de mantener su vigencia como 
guía de turistas certificados. Ellos toman 
diferentes cursos sobre las temáticas que 
le competen para el desarrollo de sus ac-
tividades laborales de calidad (entrevista 
a iván hernández, 2010).
• Ética del trabajo: se pone mayor énfasis en 
la personalidad, comunicación y habilida-
des sociales en el seno de la organización 
(citado por gámez gastelum; 2006: 80). 
Asimismo, proporciona un buen ambien-
te laboral con condiciones favorables, 
dirección adecuada, buen trato, capacita-
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ción, entrenamiento, satisfacción de sus 
necesidades materiales más elementales 
y se siente aceptado, apreciado y valo-
rado, puede ser un excelente trabajador, 
dispuesto a dar todo y desempeñarse con 
entusiasmo, con lo que se pueden obtener 
altos niveles de satisfacción, eficiencia 
y productividad (hernández jaime, 
2007: 57). 
• Seguridad: es buena y deseable. Pero los 
visitantes son inseguros a partir del 11 de 
septiembre del 2011 por los ataques te-
rroristas a Nueva York (sturKen, 2007). 
Además, se debe ofrecer a los cruceristas 
“la protección de la vida, la salud, de la 
integridad física, psicológica” (citado por 
espinoza castillo, 2007: 80).
• Confort: propósito de viajar en la unidad 
móvil durante el tour turístico tranquila y 
confortablemente al estilo “the american 
way of life is the best” (palma mora, 
1990: 119).
• Uso y dominio del idioma inglés: requi-
sito fundamental para una comunicación 
efectiva entre cruceristas y guías de turis-
tas es el uso, manejo, acento, dominio y 
expresiones del idioma inglés.
4. resultados
De acuerdo con la metodología explicada, se 
aplicaron 234 cuestionarios a igual número 
de visitantes de cruceros de nacionalidad 
estadounidense que utilizaron los servicios 
turísticos que ofrecen los guías de turistas en 
el puerto de Mazatlán, México. Los resultados 
y deducciones que se presentan están deter-
minados por las respuestas de estos actores 
sociales. 
4.1 Perfil socio demográfico de los 
visitantes de cruceros
gráFica 1. Sexo del visitante de cruceros







En cuanto al sexo, 61,5 % de los entrevista-
dos fueron del sexo femenino y el 38,5 %, 
masculino.
gráFica 2. Edad de los cruceristas
Se refiere a la edad del encuestado
31 a 40 años
12,0 %
41 a 50 años
17,1 %
20 a 30 años
4,3 %






Los encuestados que arriban en los cruceros 
turísticos son principalmente los adultos 
mayores cuyo grupo es de 51 a 60 años, con 
una representación del 66,7 %; siguiendo el 
grupo de edad 41 a 50 años, con una parti-
cipación del 17,1 %; luego, el grupo de 31 
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a 40 años, con un registro de 12,0 %, y por 
último, con una participación marginal, son 
los jóvenes de edades de 20 a 30 años, con 
un 4,3 %.
















Por su estado civil, la mayoría son casados, 
con el 75 %; los solteros representan un 
10,3 %; los divorciados, un 9,4 %; los viudos 
y otros, un 4,7 %.
gráFica 4. Escolaridad de los visitantes de 
cruceros














En torno a los niveles de escolaridad de los 
encuestados se observa que son personas con 
estudios académicos altos, predominando los 
licenciados con un 71,5%, siguiendo sucesi-
vamente los de preparatoria, con un 17,5%; 
los de maestría y doctorado, que conjunta-
mente suman un 10,7%, y solamente una 
persona con estudios de primaria, es decir, los 
visitantes saben tomar decisiones acordes con 
sus necesidades, o tal vez, lo que se les ofrece 
por parte de los guías de turistas.
De acuerdo con la ocupación u oficio de los 
visitantes encuestados, está dominada por los 
profesionales, con un 32,9%, seguido por los 
gráFica 5. Ocupación de los visitantes de cruceros
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jubilados o retirados y la categoría de otros 
con un 18,4% y 17,5%, respectivamente; al-
gunas otras ocupaciones con participaciones 
moderadas, como los gerentes, oficinistas, 
amas de casa, ventas y en las últimas, con 
una participación marginal, los servicios, 
profesores, transportistas, militares, obreros 
y conserjes.
gráFica 6. ¿Es la primera vez que ha visitado 
Mazatlán?







De los visitantes de cruceros que arriban a 
este puerto, 63,7% vienen por primera vez y 
solo 36% han venido en otras ocasiones.
gráFica 7. Motivo del viaje de los cruceristas























El motivo principal del viaje de los visitantes 
de cruceros encuestados fue la recreación, 
con 67,1%; seguido de los que nos visitaron 
por conocer otro país y disfrutar el sol y la 
playa, con un registro de 13,2% y 11,5%; 
gráFica 8. Aspectos personales que deben tener los guías de turistas para ofrecer un servicio turístico 
de calidad a los visitantes de cruceros
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así como para conocer otra cultura y visitar 
a familia o amigos con una participación del 
3,4% y 3,0%, respectivamente. Además, los 
cruceristas visitaron al puerto por motivo de 
negocios u otro motivo muy marginalmente 
con un registro de 0,9% sucesivamente.
Estas respuestas son proporcionadas por los 
234 cruceristas que fueron encuestados en la 
terminal portuaria: calificaron como “muy 
importante” a la puntualidad (86,3%), la 
amabilidad (81,2%), la confianza (81,6%), 
la seguridad (83,8%), la amistad (89,7%), el 
respeto (84,6%), la responsabilidad (87,2%) y 
las habilidades del guía en el manejo de la uni-
dad móvil (80,8%); seguido por los siguientes 
aspectos como menos importante a la presen-
tación del guía (74,4%), entusiasmo (75,6%), 
atento (79,9%), informado de su trabajo 
(79,9%), lenguaje del idioma inglés (70,9%) 
y conocimiento de la cultura estadounidense 
(75,2%); por último, los aspectos de menor 
evaluación como “muy importantes” para el 
desempeño de los guías de turistas ante los 
cruceristas son cumplir los horarios de tour 
turístico (48,7%) y el uniforme (43,2%).
gráFica 9. Tipo de tour turístico que seleccionó 
el visitante de cruceros
Se refiere al tour ofrecido al encuestado
Fuera de la ciudad
7,7 %




De los cruceristas estadounidenses encuesta-
dos que arribaron a este puerto al momento 
de pisar tierra tienen sus primeras interaccio-
nes con los guías de turistas que les ofrecen 
diversos tours turísticos dentro o fuera de la 
ciudad comentándoles los diversos atractivos 
con que cuentan cada uno de los recorridos. 
Los resultados indican que el 92,3% de los 
cruceristas seleccionaron el tour turístico 
dentro de la ciudad y un 7,7% escogieron 
fuera del puerto.
gráFica 10. Tiempo total que duró el tour  
turístico del crucerista












Dependiendo del tour turístico que seleccio-
naron los cruceristas, en este caso es dentro o 
fuera de la ciudad, ya que cada uno de ellos 
contiene diversos y diferentes itinerarios que 
generan que los tiempos totales del recorrido 
sean variados: el tour de 4 horas representa 
el 56,4%;el recorrido de 5 horas, el 28,2%;el 
tour de 6 horas, el 15,0%, y el tour de 7 horas, 
un marginal de 0,4%.
gráFica 11. Tiempo promedio de cada visita a 
un atractivo turístico por el crucerista
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En el transcurso del recorrido turístico, los 
cruceristas visitaron múltiples y diversos 
atractivos turísticos que conforman el itinera-
rio en Mazatlán. Este recorrido se lleva a cabo 
en la unidad móvil que ofrecen los guías de 
turistas para realizar el paseo dentro o fuera 
de la ciudad con el propósito de que estos 
visitantes se puedan trasladar confortable, 
segura y rápidamente de un atractivo a otro. 
Los cruceristas opinaron que su permanencia 
en cada visita promedió entre media y una ho-
ra, con un registro de un 38,0% y un 33,8%, 
respectivamente; siguiendo con un 13,2% las 
estancias de 2 horas en cada visita; además, 
con un 10,3% las visitas que duran media hora 
y, finalmente, las visitas que en promedio du-
raron una hora y media con una participación 
del 4,7%. Es decir, que en promedio los visi-
tantes estadounidenses realizaron recorridos 
turísticos entre 4 a 5 horas y que el número de 
visitas a atractivos del puerto fueron alrededor 
de 8, según el promedio total del tour.
gráFica 12. Fue suficiente el tiempo del tour 
turístico para el crucerista








Por el poco tiempo que permanecen en su vi-
sita los cruceristas, es necesario administrarlo 
perfectamente para que visiten y conozcan los 
diversos y hermosos atractivos turísticos, ya 
que su estancia es de 7 a 8 horas en promedio. 
Se les preguntó si fue suficiente el tiempo que 
utilizaron para realizar el recorrido turístico 
completamente como se les fue ofrecido al 
momento de contratar los servicios de estos 
guías. Los resultados son que el 96,6% de 
los encuestados comentan que sí fue sufi-
ciente el tiempo que utilizaron para realizar 
el tour, y un marginal 3,4% señala que no fue 
suficiente. 
gráFica 13. ¿Cómo fue su visita en Mazatlán?












De acuerdo con el tour turístico que selec-
cionaron los visitantes de cruceros, el 88,5% 
opinan que su visita fue apropiada;con un 
7,7%, los visitantes juzgan que fue lenta; con 
3,4%, comentan que su viaje fue rápido y con 
un participación marginal del 0,4% comentan 
que su visita fue muy rápida.
gráFica 14. El crucerista sintió confort durante 
el tour turístico
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Con respecto a si el crucerista sintió confort 
durante el recorrido turístico, los resultados 
son que el 99,1% de los encuestados percibie-
ron que es muy confortable y el 0,9% apreció 
que es poco apreciable. Este punto de vista 
es marginal o no se considera relevante, pues 
solo dos personas opinaron de esta manera. 
Además, esta aplastante opinión del 99,1% 
se debe al equipamiento necesario para des-
empeñar de manera adecuada sus actividades 
laborales, el grado de modernidad de su uni-
dad móvil; funcionalidad del mismo (música, 
video, bar, equipos para personas discapacita-
das, equipo de micrófono y bocinas); sus con-
diciones de limpieza; habilidades de manejo 
del guía de turista de su misma unidad, ya que 
los mismos guías formaron una cultura de re-
novación de flotillas vehiculares que consiste 
en que cada tres años cambian sus unidades 
anteriores por otros modelos recientes; son 
los principales atributos que deben estar pre-
sentes para proporcionales un sentimiento de 
seguridad, tranquilidad y confort a los visitan-
tes de cruceros durante su estancia de siete a 
ocho horas en este puerto mazatleco. Es decir, 
su estancia no debe tener fallas o altibajos, en 
su caso, exactamente perfecta con el objetivo 
de que su percepción sea agradable.
gráFica 15. ¿Cómo respondió el guía de turista 
a las preguntas del crucerista?








Es muy importante la respuesta que le otorga 
el guía de turista ante las diversas interrogan-
tes de los visitantes de cruceros; además, es 
un elemento crucial para que estos últimos 
determinen si el servicio que se les ofreció es 
de calidad y por ello son de vital importancia 
los siguientes resultados obtenidos de las 234 
encuestas que se aplicaron: el 91,5% de los 
cruceristas percibieron que les contestaron 
muy satisfactoriamente; el 8,5% opinaron 
que les respondieron satisfactoriamente; pero, 
es importante destacar que ningún crucerista 
contestó todo lo contrario a esta pregunta.
gráFica 16. Evaluación por el crucerista sobre el uso y manejo del idioma inglés  









Muy importante Importante Moderadamente Poco importante Nada importante
Manejo y uso de habilidades 
en el idioma inglés
Acento del idioma inglés
Dominio idioma inglés
Expresiones idioma inglés
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Uno de los principales elementos para co-
municarse entre las culturas es el idioma, en 
este caso, en el sector del turismo de cruceros 
se utiliza el lenguaje universal que en estos 
momentos es determinado por la primera po-
tencia económica capitalista, que es el idioma 
Inglés. Para ello, se les preguntó a los cruce-
ristas sobre diversos aspectos que constituyen 
el dominio de este idioma: manejo y uso de 
habilidades, acento, dominio y expresiones 
del idioma inglés, debido a que nuestro princi-
pal mercado de cruceristas es originario de los 
Estados Unidos de Norteamérica idioma que 
se habla en este país. Los resultados son: en 
primer lugar, el 59% y 28% de los cruceristas 
señalan como muy importante e importante el 
manejo y uso de habilidades, respectivamen-
te; en segundo lugar, el 47% y 26% señalan 
como muy importante e importante el acento 
de este idioma correspondientemente; en un 
tercer lugar, el 51% y 34% los visitantes men-
cionan que es muy importante e importante el 
dominio de esta lengua; por último, el 43%, 
27% y 22% de los estadounidenses expresan 
que son muy importantes e importantes y 
moderadamente importantes las expresiones 
del idioma inglés.
gráFica 17. ¿Cómo contestó el guía de turista a 
las preguntas del crucerista?







A lo que se refiere, si el guía de turista le con-
testó profesionalmente a todas las preguntas 
que le realizaron los visitantes de cruceros 
durante el tour turístico. Estos son los resul-
tados que se obtuvieron: en primer lugar, el 
87,6% de los guían de turistas contestaron 
muy profesionalmente y el 12,4% de ellos 
respondieron profesionalmente a los cru-
ceristas; en cambio, ningún guía de turista 
contestó profesionalmente a las preguntas 
que le hicieron los visitantes de cruceros en 
el puerto de Mazatlán. Hay que destacar que 
los prestadores de servicios turísticos son 
personas que poseen estudios de bachillerato 
y licenciatura conjuntamente representan el 
70,6% de ellos, además, de la constante capa-
citación de cursos o talleres que reciben cada 
año sobre temas relacionados con el turismo 
de cruceros y sus actores sociales, específi-
camente, historia y cultura regional, flora y 
fauna de la región, cursos de inglés, calidad 
en el servicio, sobre seguridad, etc.; sin em-
bargo, muy pocos han tomado cursos sobre 
historia y cultura estadounidense; es decir, 
este sector laboral del turismo en México se 
encuentran en constante profesionalización 
de sus actividades académicas. 
gráFica 18. Evaluación total del recorrido  
turístico por los cruceristas










Es de suma importancia conocer las respues-
tas de esta pregunta que se les aplicó a 234 
visitantes de cruceros cuyo objetivo general 
de esta investigación es analizar la percepción 
de la calidad del servicio turístico entre el 
 pi Rev Turismo y Sociedad 13_final.indb   204 5/17/13   4:17 PM




Anuario Turismo y Sociedad, vol. xiii, noviembre 2012, pp. 185-208
visitante de cruceros y el guía de turista. La 
primera respuesta que facilitaron los cruceris-
tas sobre este punto es que el servicio turístico 
ofrecido por el guía de turista es de “excelente 
calidad”, con un registro del 81,2%; seguido 
por 14,5% de los encuestados que evaluaron 
al servicio recibido como de “mucha calidad”; 
por último, el 4,3% de los visitantes de cru-
ceros valoraron al servicio turístico como de 
“aceptable calidad”. Por otro lado, es trascen-
dental mencionar que ninguno de los encues-
tados respondió que recibió un mal servicio 
de turístico por parte de los guías de turistas. 
Conclusiones
Por lo que se refiere a la calidad del servicio, 
no cabe duda de que este término es sinónimo 
de excelencia, perfección, eficacia, satisfac-
ción, utilidad, entre otros, y si hablamos de la 
actividad turística es sinónimo del éxito para 
todos aquellos que se involucran en él y en 
particular con el segmento de los cruceros tu-
rísticos dado a la competitividad mundial ac-
tual. Existen dos concepciones del ser humano 
fundamentales para determinar si un servicio 
específicamente turístico es de calidad: el 
utilitarismo y el hedonismo que “se enfoca a 
la consecución del placer” (martínez tur et 
al., 2001); pero, este último se articula con el 
crucerista estadounidense porque su princi-
pal motivo de viaje es de recreación o placer, 
como lo muestra la Gráfica 5. Al momento de 
hablar sobre satisfacción es sinónimo de exce-
lencia, por lo cual tener un cliente totalmente 
satisfecho de las expectativas de los usuarios 
o consumidores (ídem) es hablar de un servi-
cio de calidad, sin olvidar que el servicio está 
relacionado directamente con las necesidades 
humanas. En conclusión, el servicio siempre 
debe ser visto con un enfoque humano, por-
que determina la imagen que el visitante de 
cruceros se forma de los guías de turistas, 
por lo que es importante y necesario el tipo 
del trato que se le da al crucerista, ya que de 
eso depende, en la mayoría de las veces, si él 
compra o no, regresa o no regresa, recomienda 
o no recomienda, habla bien o habla muy mal 
de un servicio y del destino turístico. 
En este mismo orden de ideas, los prestadores 
de servicios turísticos suelen tener conceptos 
de calidad en la prestación de sus servicios 
de manera objetivo, basados en estándares y 
especificaciones técnicas determinadas por la 
Secretaría de Turismo de México y normas 
oficiales internacionales o las que establecen 
las compañías navieras. Por otro lado, los cru-
ceristas o visitantes de cruceros se encuentran 
más interesados en la búsqueda de la idonei-
dad de la prestación del servicio en función 
de la satisfacción de sus deseos y expectativas 
que en el cumplimiento de las especificacio-
nes técnicas inherentes al desempeño de los 
guías de turistas durante el recorrido turístico 
en el puerto de Mazatlán, teniendo entonces 
un concepto subjetivo de la calidad, basado 
principalmente en la percepción y en las ex-
pectativas personales.
La calidad del servicio es un concepto más 
amplio que la satisfacción. Por eso, la sa-
tisfacción o no satisfacción del visitante de 
cruceros nace de las discordancias evidentes 
entre las perspectivas y las percepciones del 
resultado presente del servicio ofrecido por 
los guías de turistas. De este modo, la satis-
facción se obtiene cuando los visitantes de 
cruceros comparan las percepciones con las 
expectativas que tiene del servicio turístico de 
brindan estos prestadores de servicios turísti-
cos en Mazatlán, Sinaloa.
Este trabajo permite entender mejor la per-
cepción del crucerista estadounidense sobre la 
prestación del servicio turístico que ofrecen los 
guías de turistas en el puerto de Maza tlán, Mé-
xico, evaluándolo como de calidad o viceversa 
a partir de una muestra de 234 cruceristas. La 
población de estudio fueron los mayores de 18 
años, hombres o mujeres que desembarcaron 
de los cruceros para tomar un tour turístico en 
la ciudad en el tiempo comprendido del día 23 
de febrero al 25 de marzo del 2010.
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Los resultados de este estudio arrojaron las 
denotaciones:
El perfil del visitante de cruceros es principal-
mente del sexo femenino, 61,5%, y masculi-
no, 38,5%; de edad predominante, de 51 a 60 
años, con 66,7%; Estado civil, casado, con 
75,6%; con escolaridad licenciatura, 71,5%.; 
sobresalen las ocupaciones profesionales, con 
32,9%, y jubilados, 18,4%. Además, el 63,7% 
ha visitado por primera vez a Mazatlán, cu-
yo motivo del viaje es por recreación con un 
67,1%. Por último, todos son de nacionalidad 
estadounidense.
Otra fundamental conclusión es sobre las 
características del tour turístico que selec-
cionaron los visitantes de cruceros; por lo 
tanto, permite el análisis de la percepción 
del servicio turístico que les ofrecieron los 
guías de turistas en Mazatlán. El 92% de los 
cruceristas seleccionaron el tour dentro de la 
ciudad con una duración entre 4 a 5 horas, 
pese a que el tiempo promedio de cada visi-
ta a un atractivo es de media hora o menos. 
Además, visitan y observan muchos lugares 
o atractivos turísticos de la ciudad mazatleca. 
Sin embargo, el 99% sintieron confort durante 
el recorrido, lo cual se debe al equipamiento 
adecuado de la unidad móvil, condiciones de 
limpieza y habilidades en el manejo del guía 
de turista de su misma unidad. 
Otro aspecto fundamental durante el recorrido 
es si los guías de turistas contestaron y res-
pondieron a las preguntas de los cruceristas. 
En primer orden, el 91,5% de los cruceristas 
percibieron que les contestaron muy satisfac-
toriamente; en un segundo lugar, el 97,6% de 
los cruceristas contestaron que los guías les 
respondieron muy profesionalmente, esto es 
debido a que los prestadores de servicios son 
personas que poseen estudios de bachillerato 
y licenciatura, representando el 70% de la 
muestra, además, de la constante capacitación 
de cursos o talleres que reciben en varias oca-
siones de cada año sobre temas relacionados 
con el turismo de cruceros, específicamente, 
historia y cultura regional, flora y fauna de la 
región, cursos de inglés, calidad en el servi-
cio, seguridad, etc.
Cabe mencionar los principales aspectos que 
debe tener un guía de turistas al momento 
de ofrecer su servicio turístico de calidad: 
destacan la amistad (89,7%), responsabili-
dad (87,2%), puntualidad (86,3%), respe-
to (64,6%), seguridad (83,8%), confianza 
(81,6%), amabilidad (81,2%); en contraste, 
el menos importante para los cruceristas es 
el uniforme (43%).
Es de suma importancia conocer la percep-
ción del crucerista sobre el uso y manejo 
del idioma inglés por parte de los guías de 
turistas, dado que nuestro principal merca-
do crucerista es originario de los Estados 
Unidos de Norteamérica, ya que es uno de 
los principales elementos para comunicarse 
entre los individuos. Para ello se preguntó a 
los cruceristas referente al manejo y uso de 
habilidades, acento, dominio del idioma y el 
59% y 50% de los visitantes expresaron como 
muy importantes al manejo y uso del idioma 
y su acento, respectivamente.
Merece especial atención la evaluación total 
del recorrido turístico ofrecido a los visitan-
tes de cruceros y conocer las respuestas del 
objetivo general de esta investigación que se 
les aplicó a 234 personas. Los resultados que 
arroja son: primero, hay que destacar que el 
servicio turístico ofrecido por el guía de turis-
ta es de “excelente calidad” (81,2%), seguido 
por “mucha calidad” (14,5%) y, por último, 
de “aceptable calidad” (4,3%). Por otro lado, 
es trascendental mencionar que ninguno de 
los encuestados respondió que recibió un mal 
servicio de turístico por parte de los guías de 
turistas.
Todo esto permite enriquecer la literatura 
académica sobre esta línea de investigación. 
De tal manera que permite descubrir las for-
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talezas y debilidades que se tienen en la pres-
tación de los servicios turísticos por parte de 
los guías de turistas. Tambien permitirá con-
juntar esfuerzos en la dinámica de análisis de 
información que consienta a los investigado-
res del turismo a nivel local, las instituciones 
encargadas del desarrollo del turismo y, por 
consiguiente, a los actores que son los guías 
de turistas, con la finalidad de potencializar la 
calidad del servicio turístico del sector y por 
ende del destino turístico.
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